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Streszczenie

Dynamiczny rozw6j handlu w Polsce, w wyniku proceséw internacjonalizacji 1 koncentracji,
stworzyl sytuacje konkurencyjng zmuszajgcg podmioty do poszukiwania nowych zrédel przy-
chodu. Jednoczesnie rozwoj handlu elektronicznego zaoferowal nowg jakos¢ organizacji kanalow
dystrybucji. Polaczenie sprzedazy stacjonarnej z internetowsg stalo sie wyzwaniem dla przedsie-
biorstw handlowych checaecych umocnié¢ swojg rynkows pozycje. Celem artykulu jest wskazanie
aktualnego stanu wykorzystania e-commerce przez sieci supermarketow. Artykul oparto na 7ro-
dlach wtéornych oraz badaniach wlasnych zrealizowanych w 2013 roku na probie 419 responden-
tow. Analizg poparto wynikami badan innych autoréw oraz instytutéw badawczych.

Slowa kluczowe: handel elektroniczny, supermarkety, pozycja rynkowa, rynek FMCG, handel hy-
brydowy, kanaly dystrybucji

Wprowadzenie

Handel wielkopowierzchniowy w Polsce podlega przemianom charaktery-
stycznym dla wysoko rozwinigtych krajow europejskich. Jego dynamiczny roz-
woj] w wyniku procesdéw internacjonalizacji 1 koncentracji wytworzyl sytuacje
konkurencyjna, zmuszajacg podmioty do poszukiwania nowych zrédel przy-
chodu. Jednoczesnie rozwoj handlu elektronicznego stworzyl nowego konsu-
menta, ktory niec wyobraza sobie zycia bez internetu, ceni swoj czas, jest bardzo
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wymagajacy w zakresie oferowanych produktéw, a takze ich dostepnosci, wa-
runkow 1 standardow obslugi. Stwarza to wyzwania dla hiper- i supermarketow
przygotowania oferty adekwatnej do aktualnych uwarunkowan. Obecnie coraz
wigksza ich liczba laczy dzialalnos$¢ stacjonarng z internetowa, a badania wska-
zuja, ze trend ten bedzie si¢ umacnial, réwniez w zakresie produktow FMCG.
Istotne staje si¢ zatem okreslenie czynnikow determinujgcych rozwéj handlu hy-
brydowego na rynku produktow szybkozbywalnych.

Celem artykulu jest wskazanie aktualnego stanu e-handlu w sferze FMCG
oraz jego trenddw na przyszlosc. Szczegolng uwage autorki poswigcaja logistyce
e-supermarketow, ktora stanowi kluczowy czynnik sukcesu tego biznesu. Arty-
kul oparty jest w gléwnej mierze na wynikach badan wtéomych oraz wlasnych
autorek przeprowadzonych w 2013 1 2014 roku na grupie 129 sklep6éw interneto-
wych 1419 ich klientoéw. Kryterium udzialu w badaniu bylo dokonywanie zaku-
poéw w internecie. Dobor ankietowanych byl przypadkowy, dlatego badania nie
maja charakteru reprezentatywnego, ograniczona jest ich wartos¢ uogoélniajaca;
stanowia jednak ilustracj¢ badanego problemu, wskazuja na tendencje zmian ba-
danych zjawisk rynkowych 1 pozwalajg na wnioskowanie. Oprocz tego wykorzy-
stano studia empiryczne Gemius przeprowadzone w 2014 roku na prébie 1500
internautdow odnoszace si¢ do postaw, zwyczajow 1 motywacji zakupdw online.

Preferencje zakupowe w handlu elektronicznym

E-commerce to wszelkiego rodzaju procedury odbywajace si¢ przez znane
urzadzenia elektroniczne, jak telefon, internet 1 telewizja w celu zawarcia trans-
akcji. Do e-commerce mozna zaliczy¢ handel towarami 1 ustugami, obsluge in-
ternetowych platnosci bezgotéwkowych oraz odbieranie 1 potwierdzanie zamo-
wien. Po raz pierwszy terminu e-commerce uzyla w 1997 roku firma IBM.
W pierwotnym zaloZeniu handel elektroniczny mial za zadanie ulatwienie pro-
wadzenia transakcji handlowych przez intemet. Pierwsze zakupy prowadzone
droga elektroniczng odbyty si¢ w latach 80. XX wieku. W latach 90. dodano sys-
temy planowania zasobow przedsigbiorstwa. Pierwszy internetowy sklep w Pol-
sce 0 nazwie ToTu zalozono juz w 1997 roku.

Od poczatku poprzedniej dekady w Polsce widoczny jest ogromny wzrost
znaczenia handlu elektronicznego. Wplywa na to nie tylko coraz wicksza liczba
firm rozpoczynajacych swoja dzialalnos¢ w sieci, ale réwniez wzrastajaca eks-
pansja internetu w spoleczenstwie, polaczona ze zmiang nastawienia konsumen-
téw do wirtualnych zakupow. Aktualnie w Polsce jest juz ponad 12 mln e-klien-
tow, doceniajacych przede wszystkim wygode zakupdéw oraz nizsze ceny
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produktéw oferowanych w sieci. W 2010 roku sklepy internetowe osiggnety war-
to$¢ sprzedazy na poziomie 6,5 mld zti zgodnie z przewidywaniami analitykow,
w 2015 roku ich obroty wzrosng az o 90,6%3. W S$wietle danych TNS Polska,
43% Polakéw robi zakupy kilka razy w roku, 25% - kilka razy w miesigcu, 19%
- raz w miesigcu, 8% - raz w roku lub rzadziej, 4% - raz w tygodniu, a 1%
badanych nie potrafi tego okre$lic4. Dane te potwierdzajg wzrastajaca atrakcyj-
nos$é polskiego rynku e-commerce (rys. 1), co oznacza duzy potencjat rozwoju
zaré6wno dla nowych podmiotéw, jak itych juz istniejagcych, chcacych wykorzy-

sta¢ szanse rynkowe.

*warto$ci prognozowane.
Rys. 1. Wartos$¢ rynku produktéw FMCG w sieci w latach 2010-2020

Zrodto: FMCG w sieci? Tak, ale stopniowo, ,,Dziennik Gazeta Prawna”, dodatek ,,Moja Firma”
24.03.2015 (nr 57), s. 85.

Z badan Gemius oraz wtasnych wynika, ze zakupow przez internet dokonuja
gtéwnie ludzie mtodzi, dobrze wyksztatceni, z wiekszych miast, majgcy relatyw-
nie duze dochody. Uczestnikiem gry natym rynku jest nabywca generacji Y bez
przeszkéd absorbujgcy nowe technologie. Nie moznajednak pomija¢é konsumen-
tow generacji X, a wiec pokolenia czterdziesto- i piec¢dziesieciolatkow, ktorzy

rowniez sprawnie poruszajg sie w Srodowisku internetowym, co dodatkowo

3 K. Goral, Wielokanatowa sprzedaz - przepis na wieksze zyski, ,,Nowoczesne Zarzadzanie
2001, nr 2, www.comarch.pl/erp/nowoczesne-zarzadzanie/numery-archiwalne/wielokanalowa-
sprzedaz-przepis-na-wieksze-zyski/ (5.01.2015).

4 A. Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce, https://media.poczta-polska.pl/pr/280818/poczta-pol-
ska-i-raport-0-e-commerce-zyski-sa-w-e-handlu (5.01.2015).
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zwieksza potencjat rynkub. Trend ten bedzie sie umacniat, a co wazne dotyczy to
rynku produktéw FMCG. Zatem zwiekszenie konkurencyjnosci podmiotdw ryn-
kowych wymaga definiowania warto$ci oczekiwanych przez klienta i doboru in-
strumentow oddziatywania adekwatnych do oczekiwan.

Z danych zaprezentowanych na rysunku 2, jak i badan GUS wynika, ze
w 2014 roku 34,2% oséb w wieku 16-74 lata zamawiato produkty przez internet.
Najczesciej kupowano ubrania i sprzet sportowy (20,7% konsumentéw) oraz po-
zostate wyposazenie (14,2%), do ktdrego nalezg: meble, pojazdy, artykuty AGD,
ogrodowe, hobbystyczne, narzedzia, zabawki, bizuteria, dzieta sztuki oraz bibe-
loty6. Z badari wiasnych autorek wynika, ze co trzeci respondent nie dokonatby
zakupu artykutéw zywnosciowych przez internet. Konsumenci podchodzg do za-
kupu zywnosci w internecie z rezerwag i dopiero po pierwszych pozytywnych do-
Swiadczeniach decydujg sie na ponowienie zakupu.

artykuty spozywcze,
Zywnosc

kosmetyki, perfumy,
przybory toaletowe

AGDiRTV

wyposazenie domu

buty, odziez, dodatki,
bielizna

O% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Rys. 2. Udziat kategorii produktéw w obrotach e-commerce w 2013 i 2014 roku

Zrédto: FMCG w sieci? Tak, ale stopniowo, ,,Dziennik Gazeta Prawna”, dodatek ,,Moja Firma”
24.03.2015 (nr 57), s. 85.

Czynnikiem, ktéry zniecheca internautéw do kupnajest obawa o nieswiezo$¢
produktéw (52%) oraz brak mozliwosci zobaczenia lub dotkniecia artykutu
(51%). Badani nie kupujg w sieci takze ze wzgledu na zbyt wysoki koszt dostawy

5K. lwinska-Knop, Logistyczna obstuga klientajako determinanta zakupéw w handlu elektro-
nicznym, w: Cyfryzacja i wirtualizacja gospodarki, red. M. Plucinski, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 852, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 117, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2015, s. 138.

6A. Wojcik, Wykorzystanie internetu w gospodarstwach domowych w Polsce na tle krajow eu-
ropejskich, w: Cyfryzacja i wirtualizacja..., s. 457.
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(35%) oraz dlugi czas oczekiwania na przesytke (21%). Co wigcej, Polacy otwar-
cie przyznaja, ze nadal lubig kupowac jedzenie w sklepach tradycyjnych (40%
ankietowanych)’.

W latach 2004-2014 najwyzsze jednak sredniookresowe tempo zmian doty-
czylo artykuléw spozywcezych 1 kosmetykow — 1,55 co oznacza, ze w kazdym
roku udzial gospodarstw domowych kupujacych te produkty wzrastal o 55%°. Sa
to dobre rokowania dla wzmacniania pozycji konkurencyjnej sieci handlowych
wykorzystujacych dystrybucje wiclokanatowa.

Mimo ze respondenci sg sceptyczni wobec zakupdw spozywczych w inter-
necie, z roku na rok wartos¢ tego rynku ustawicznie rosnie 1 coraz wigeej Pola-
kow przyznaje, ze kupuje przez internet produkty zywnosciowe i kosmetyczne.
Zamawianie produktow spozywczych w sieci zadeklarowalo w 2012 roku 13%
respondentow. Najczesciej kupowane sg produkty, ktdre maja dtugi termin przy-
datnosci do spozycia, czyli: kawa lub herbata (10% badanych), produkty sypkie
(8%) oraz slodycze (7%). E-klienci zamawiaja takze towary cigzkie typu napoje,
soki oraz wodg (7% badanych)’.

Badania wlasne autorek przeprowadzone na grupie 129 sklepdw interneto-
wych na poczatku 2013 roku wykazaly rowniez, ze zaledwie nieco ponad 3%
polskich e-sklepoéw prowadzilo w sieci sprzedaz produktéw zywnosciowych
okreslong jaka branza , Delikatesy™.

Aby ograniczy¢ postrzegane ryzyko, e-konsumenci chetnie wybieraja sklepy
online sieci handlowych znanych z rynku tradycyjnego, ktorych ustugi sobie ce-
nig i w zwiazku z tym nie obawiajg si¢ im zaufa¢. Na wybor sklepu spozywczego
online majg najczescie] wplyw pozytywne opinie internautéw, rodziny lub zna-
jomych (9%), a takze rozpoznawalnos¢ marki tradycyjnego sklepu (8%) oraz ni-
skie ceny produktow (8%)'°.

Zainteresowanie ta formg sprzedazy jest coraz wigksze, a o uruchomieniu
e-supermarketu myslg sieci dyskontowe. Otwarcie sprzedazy hybrydowej przez
duzych ogolnopolskich graczy nie spowodowalo jednak problemow u mnigj-
szych podmiotéw, co wynika z tego, ze dla wielu konsumentow male sklepy to

7 Mamy swaoje ulubione e-supermarkety. Zobacz jakie, www.strefabiznesunowiny24.pl/arty-
kul/mamy-swoje-ulubione-e-supermarkety-zobacz-jakie (20.05.2015).

8 A. Wojcik, Wykorzystanie internetu..., s. 457.

® Mamy swoje ulubione ...

19 Polacy corvaz wigcej spozywajq online, https://www.gemius.pl/e-commerce-aktualnosci/po-
lacy-coraz-wiecej-spozywaja-online.html (28.05.2015).
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podstawowe migjsce dokonywania zakupow, czgsto wynikajace z braku inngj
mozliwosci'!.

Sprzedaz wielokanalowa na rynku FMCG

Wedlug badan przeprowadzonych przez DNB Bank Polska 1 Deloitte odno-
szgce si¢ do stanu obecnego 1 przewidywanych zmian w sektorze handlu, gene-
ruje on 29% wartosci dodanej w gospodarce. W ciagu ostatnich dziesigciu lat
zmienil si¢ jego obraz i struktura. Ogolna liczba sklepow zmalala 0 21%, a jed-
noczesnie nastgpil wzrost liczby sklepow wielkopowierzchniowych. Te ostatnie
o powierzchni powyzej 400 m? i wiecej zajmuja niemal 50% calkowitej po-
wierzchni handlowej, wobec 28% w roku 2005. Udzial sprzedazy w sieciach han-
dlowych w Polsce przewyzsza poziom w krajach gospodarczo rozwinigtych (za
wyjatkiem Wielkiej Brytanii).

W odniesieniu do produktéw FMCG, tzw. handel nowoczesny obejmujacy
sieci hiper-i supermarketow oraz sieci dyskontowe partycypowal w 2014 roku
w 56% calkowitej sprzedazy, podczas gdy w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Hisz-
panii i Francji przekraczal 75%. Polski rynek sklepdw spozywezych bedzie ewo-
luvowal w kierunku dominacji dyskontow 1 supermarketéw, ktoérych udziat
w sprzedazy detalicznej wynosi aktualnie 25% 1 18%. Docelowo przewiduje si¢
ich wzrost do 70%, a nawet 80%'. Hipermarkety traca klientéw z uwagi na ich
mniejszg dostepnosé od miejsca zamieszkania w poréwnaniu do innych forma-
tow. Konsumenci preferuja sklepy tzw. ,sgsiedzkie, zlokalizowane w dzielnicach
mieszkaniowych albo supermarkety znajdujace si¢ w centrach handlowych.
Wplyw na rozwoj jednostek sredniego formatu ma tez struktura demograficzna —
39% Polakow mieszka na obszarach wigjskich, a kolejne 49% w malych 1 sred-
nich miastach. Odsetek ludzi mieszkajacych poza duzymi miastami jest jednym
z najwyzszych w Europie. Stwarza to korzystne warunki dla rozwoju e-com-
merce z uwagi na wygode dokonywania zakupow, oszczednos¢ czasu, ogranicze-
nie kosztéw zwigzanych z przemieszczaniem si¢ 1 dotarciem do sklepu, mozli-
wos¢ pordwnania ofert i komfortowy sposéb podejmowania decyzji'>.

1 46 proc. Polakow kupuje przez internet. Co kupujemy i czego sie boimy (infografika),
http://media2.pl/internet/125459-46-proc.-Polakow-kupuje-przez-internet.-Co-kupujemy-i-czego-
sie-boimy-infografika.html (17.04.2015).

12 Przysziosé¢ handlu detalicznego w Polsce nalezy do srednich powierzchni, http://franczy-
zawpolsce.pl/aktualnosci/temat-tygodnia/4484-przyszlosc-handlu-detalicznego-w-polsce-nalezy-
do-srednich-powierzchni (17.05.2015).

13 G. Mazurek, Kanibalizacja kanatéw dystrybucji jako konsekwencja innowacji technologicz-
nych w handh, Logistyka” 2015, nr 2, s. 1273.
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Pozycja supermarketow wydaje si¢ nieczagrozona, jednak sytuacja konkuren-
cyjna, walka o klienta i o dodatkowe zrodla przychodow zmuszajg podmioty do
zmian sposobow funkcjonowania. Dynamika zmian na rynku zwigzana z rozwo-
jem technologii informacyjnych spowodowata koniecznos¢ adaptacji sklepow
w zakresie tworzenia nowych kanalow sprzedazy, glownie w postaci dystrybucji
wielokanalowej. Za wyraz takich poszukiwan mozna uznac koncepcje handlu hy-
brydowego (h-commerce), ktorego zalety wynikaja z polaczenia dystrybucji sta-
cjonarnej i nowoczesnej technologii komunikacji'. Handel hybrydowy charak-
teryzuje si¢ stosowaniem wielu form dystrybucji. Podmioty korzystajace z tej
formy obrotu majg placowki stacjonarne prowadzac jednoczesnie sprzedaz inter-
netowa. Sa w stanie w dalszej perspektywie wykreowac spojny dla sieci wizeru-
nek (one look and feel)””. Z takiej formy korzystaja najczesciej e-supermarkety,
umozliwiajace zloZenie zamodwienia w sieci, a jego dostarczenie do klienta od-
bywa si¢ najczesciej z najblizej polozonego sklepu stacjonarnego.

Model biznesu taczacy tradycyjny kanal dystrybucji detalicznej z kanalem
clektronicznym, nazywany jest powszechnie bricks&clicks. Model ten zaklada
wykorzystanie potencjalu synergii, jaka mogg osiagac detalisci z integracji kana-
low, ktore nie tylko si¢ uzupelniajg, ale takze wzmacniajg przez wykorzystanie
atutow kazdego z nich'®. Rozszerzenie dystrybucji o nowy kanal daje ponadto
potencjalnie przewage konkurencyjng w porownaniu z detalistami, ktorzy dzia-
lajg tylko w jednym kanale. Stad tez reakcjg zaréwno tradycyjnych detalistow,
jak 1 detalistow dzialajagcych tylko w srodowisku e-commerce (dot-coms) jest da-
zenie do dywersyfikacji kanalow dystrybucji!’. Zintegrowanie obu kanaldw,
szczegdlnie w poczatkowej fazie, pocigga za soba jednak nie tylko problemy or-
ganizacyjne, ale takze czgsto problem konfliktu wewngtrznej konkurencji o tych
samych konsumentoéw, ktéry moze narasta¢, gdy proces integracji obejmuje nie
tylko sie¢ sklepoéw firmowych 1 e-commerce, ale takze inne kanaly dystrybucji,
takie jak sprzedaz katalogowa czy sie¢ franchisingowa'®. Pojawia si¢ tu ryzyko

14 K P. Wiedman, H. Buxer, F. Buckler, Hybrid-Commerce: Zukunfioption fur Anbietersysteme
der ,,New and Old Economy”, .Der Markt” 2001, nr. 1, 5. 31-34.

15 T. Adelaar, H. Bouwman, C. Steinfield, Implications of hybrid e-commerce approaches for
customer value and geografhical market reach, www.researchgate.net/publication/228572848
IMPLICATIONS_OF HYBRID E-COMMERCE_APPROACHES_FOR_CUSTOMER_VALUE
_AND_GEOGRAPHICAL_MARKET REACHI (20.04.2015).

16 A B. Olczak, Integracja sieci detalicznej z e-commerce w branzy spozywczej. Uwarunkowania
i synergiczne korzysci, ,Marketing 1 Rynek™ 2013, nr 3, s. 25-30.

17.C. Steinfield, Understanding click and mortar e-commerce approaches, a conceptual frame-
work and research agenda, ,Joumal of Interactive Advertising” 2002, Vol. 2, No. 2, s. 1-10.

18 K. Rosen, A. Howard, E-retail: gold rush or fool’s gold? , California Management Review”
2000, Vol. 42, No. 3, s. 72-100.
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kanibalizacji kanaléw dystrybucji, co wynika m.in. z braku precyzyjnego okre-
slenia wiazki korzysci w poszczegolnych kanalach dystrybucji, do czego moze
dojs¢ w przypadku jej unifikacji w kanale off- i1 online. Problem kanibalizacji
wystepuje glownie w przypadku odwroconego ROPO (research offline, purchase
online), kiedy konsument wykorzystuje stacjonarny kanal dystrybucji do poszu-
kiwania informacji, natomiast zakupu dokonuje internetowo..

W poczatkowej fazie integracji wielu detalistow traktuje kanal internetowy
jako niezalezny od sieci sklepéw, chcac w ten sposob uniknaé wysokich na ogot
kosztow inwestycyjnych 1 obslugi oraz kosztéw dzialan marketingowych.
W praktyce tego typu postgpowanie zwlaszcza w dtugim okresie nie daje oczeki-
wanych rezultatow dopdki, dopoty nie nastapi zintegrowanie fizycznej dystrybu-
¢ji z e-commerce, co staje si¢ zrodlem synergii 1 pozwala uzyskac z tego tytulu
nadzwyczajne korzysci (rys. 3).

7rodta synergii Strategia zarzgdzania Synergiczne korzysci
— wspolna infrastruktura w celu uzyskania — potencjalne korzysci
— wspolne operacje synergii kosztowe
i dzialania — marketing, — ukierunkowanie celu — réznicowanie przez war-
sprzedaz, logistyka »  naosiagniecie syner- P tos¢ dodana ustug
— wspdlna (ta sama) gii — zwigkszenie zaufania do
grupa docelowa — jednoznaczna koor- marki
— pozostale komplemen- dynacja i kontrola — wzrost obrotéw — eks-
tarne zasoby —zdoInos¢ do rozwoju pansja rynkowa i pene-
1 ekspansji tracja obslugiwanego

rynku

Rys. 4. Integracja tradycyjnego 1 elektronicznego kanatu dystrybucji

Zrédlo: C. Steinfield, T. Adelaar, Y. Lai, Integrating brick and mortar locations with e-commerce:
understanding synergy opportunities, Hawaii International Conference on Systems Sciences, Big
Island, Hawaii 2002, s. 7-10, za: A.B. Olczak, Integracja sieci detalicznej z e-commerce w branzy
spozywczej. Uwarunkowania i synergiczne korzysci, ,Marketing 1 Rynek™ 2013, nr 3, s. 26.
Oferujac klientom nowe kanaly sprzedazy nalezy liczy¢ si¢ z tym, ze ocze-
kuja oni takze nowych doswiadczen zakupowych. W nowo uruchomionym skle-
pie interetowym nalezacym do sieci handlowej nie wystarczy zatem zamiesci¢
ilustracji 1 krotkich tekstow o produktach, ktére byly wezesniej sprzedawane
w sklepie. Wazne jest, aby w pelni wykorzysta¢ potencjal nowego kanalu dystry-
bugji, korzystajac z tresci multimedialnych 1 mozliwos$ci oceny poszczegodlnych
produktdw, zamieszczajac lacza do serwisow spolecznosciowych, oferujac rozne
formy platnosci itp. Nowoczesne sklepy internetowe oferuja wicle mozliwosci
zaprezentowania oferty w sposob optymalny dla swoich klientow, by stworzy¢
mozliwos¢ niepowtarzalnych zakupow. Nalezy takze pamigtac, ze sama prezen-
tacja moze okazac si¢ niewystarczajaca w odniesieniu sukcesu. Niezbedna jest
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komunikacja z obecnym i potencjalnym klientem. Przy projektowaniu e-sklepow
tak wazne jest dlatego zadbanie o naturalne pozycjonowanie (SEQO) oraz reklamg
platng w wyszukiwarkach (SEM). Innymi zrodtami promocji sklepu sa poréwny-
warki cen, portale aukcyjne (np. Allegro) czy wirtualne galerie handlowe (np.
Amazon.com czy polski iMall24 pl). Coraz czgsciej mamy do czynienia ze skle-
pami, ktére sprzedajg swoje produkty przez Facebook. Dzi$§ ten stosunkowo
mlody portal spolecznosciowy skupia 5 mln uzytkownikéw w Polsce, dzigki
czemu jest dobrym miejscem do promocji produktow!®.

Istnieje przekonanie, ze zwlaszcza duze, dobrze prosperujace przedsigbior-
stwa detaliczne powinny oferowaé wsparcie stacjonarnej sprzedazy detalicznej
przez dystrybucj¢ internetowa. Poréwnuje si¢ niejednokrotnie to rozwigzanie do
sprzedazy katalogowej, ale jego przewaga konkurencyjna polega na znacznie
mnigjszych kosztach, internet jest bowiem tanszy niz drukowanie katalogdw
1 wysylanie listow. Liderem handlu hybrydowego staly si¢ sieci handlowe, a ich
doswiadczenia na polskim rynku w sprzedazy online pokazuja, ze zainteresowa-
nie klientdéw ta formg zakupow stale rosnie.

Do gltéwnych graczy wykorzystania sprzedazy wielokanalowej w Polsce na-
leza Alma, Tesco, E. Leclerc, dodatkowo, jak wykazujg badania, Polacy przy-
wigzujg si¢ do wybranych e-supermarketow. Zapytani w 2013 roku o sponta-
niczng znajomos¢ marek sklepowych oferujacych zakupy w sieci najwigcej
badanych wymienilo Alme¢ (18%), Tesco (8%) oraz delikatesy Piotr 1 Pawel
(5%). Ponad 70% badanych ni¢ potrafila jednak wymieni¢ nazwy zadnego
e-sklepu®. Skala wykorzystania e-commerce w odniesieniu do produktow spo-
zywezych jest wiee nadal bardzo mala, ale mozna przypuszczaé, ze w najblizszej
przyszlosci nastapi jej rozszerzenie biorgc pod uwage zwickszanie si¢ mobilnosci
wszystkich grup spolecznych 1 to, iz konsumenci wspomagaja si¢ internetem
w calym procesie zakupowym. Potwierdzaja to badania Gemius z 2014 roku,
w ktorych na Almeg wskazalo 17% badanych, ale Tesco uzyskalo 100-procentowy
wzrost wskazan (16%)*'. Udana proba rozwoju handlu hybrydowego poszczycié
sig¢ moze firma Rossmann, ktdra przez sklep internetowy Rossnet.pl systematycz-
nie umacnia swojg rynkowa pozycje. Wyniki te pozwalajg stwierdzié, ze zainte-
resowanie e-zakupami w branzy FMCG dynamicznie ro$nie, co przeklada si¢ na
znajomos¢ przez klientdéw marek e-supermarketow.

19 JR. Otto, Q.B. Chung, A framework for cyber-enhanced retailing: integrating e-commerce
retailing with brick-and-mortar retailing, ,Electronic Markets” 2000, Vol. 10, Iss. 3, s. 185-191.

20 Polacy coraz wigcej spozywajq...

2 E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska, www.infomonitor.pl/download/
e-commerce-w-polsce-2014.pdf (20.05.2015).
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W Europie Zachodniej do najwigkszych sieci e-grocery mozna zaliczy¢: Di-
rect. Tesco.com, budujacy swoja pozycje w Wielkiej Brytanii od 2000 roku sta-
nowigc silne wsparcie dla ponad 2,5 tys. sklepdw stacjonarnych; Carrefour.com
— e-sklep nalezacy do najwigkszej sieci handlowej w Europie z 15 tys. sklepow
w 34 krajach. Ponadto liczacymi si¢ firmami sg: Sainsbury.co.uk, Auchan fr,
Lidl-Shop.de*.

Interesujacym przykladem przenikania $wiata wirtualnego do rzeczywistosci
moze by¢ koncepcja wirtualnych supermarketow nalezacych do Tesco, ktora
obecnie wykorzystywana jest w Korei Poludniowej. Idea wychodzi naprzeciw
potrzebom tych konsumentow, ktdrzy nie majg czasu na codzienne zakupy. Moga
oni, stojac na stacjach metra w Seulu, przeglada¢ wirtualne potki w formie bane-
réw, z réznorodnymi produktami z supermarketu tak, jakby dokonywali tego
w sklepie tradycyjnym. Produkty mogg by¢ dodane do listy zakupoéw przez sczy-
tanie kodu QR za pomoca smartfona. Po zlozeniu zamoéwienia i dokonaniu za-
platy, oczywiscie rowniez za pomocg smartfona, zakupy dostarczane sa pod
drzwi klienta®.

Uwarunkowania funkcjonowania handlu hybrydowego

Nalezy pamigtac, ze roznorodnos¢ kanalow jest przyjazna dla klienta tylko
wtedy, kiedy firma dysponuje narz¢dziami pozwalajgcymi na pelne wykorzysta-
nie ich potencjalu. Nie mozna na przyklad dopusci¢ do sytuacji, aby klient nie
mogl sledzi¢ statusu zamoéwienia zlozonego online z powodu ograniczen opro-
gramowania. Przejrzystos¢ danych w przedsigbiorstwie jest podstawowym wa-
runkiem prowadzenia sprzedazy wiclokanalowej. Niezbedne jest tu odpowiednie
przygotowanie wewngtrznej infrastruktury oraz oprogramowania®*. Z badan firm
Accenture 1 Hybris Software wynika, ze podstawowa bariera sg klopoty z inte-
gracjg technologii, co dotyczy gléwnie zapasow magazynowych w sklepach
1 centrach dystrybucji. Jednym z priorytetow rozwoju handlu hybrydowego po-
winno by¢ dlatego udoskonalenie narz¢dzi zapewniajacych klientom wysoki
komfort zakupow we wszystkich kanalach. Tylko wtedy bedzie mozna tworzy¢
przewage konkurencyjng wynikajaca z rozwigzan wiclokanalowych. Kolejna ba-
rierg jest brak integracji organizacyjnej. Dwie glowne przeszkody to zintegrowa-

22 Jak wyglgda rynek internetowych sklepéw spozywezych w Polsce i na $wiecie, www.ekomer-
cyjnie.pl/jak-wyglada-rynek-internetowych-sklepow-spozywezych-w-polsce/ (5.05.2015).

B JR. Otto, Q.B. Chung, 4 framework for..., s. 185-191.

2 Ibidem.
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nie obsltugi klientéw za posrednictwem wszystkich kanalow ze wzgledu na trud-
nosci udostepniania danych klientow 1 analiz migdzy kanalami i lokalizacjami
oraz brak szkolen dla personelu sprzedazy®.

Zaleta handlu w sieci jest brak kosztéw zwigzanych z wynajeciem po-
wierzchni handlowej, wadg natomiast — koniecznos¢ dostarczenia towarow bez-
posrednio do adresata wlasnymi $rodkami albo za posrednictwem kuriera czy
firmy logistycznej. Chociaz z pozoru pierwsza opcja wydaje si¢ bardziej kosz-
towna, korzystniejsze jest uruchomienie wlasnej floty, gdyz daje znacznie wick-
szg elastycznos¢ w obstudze zamowien, chociaz naklada obowigzek scislego pil-
nowania grafikow wyjazdoéw, powrotéw oraz optymalnego wyznaczania tras tak,
aby w przypadku jednego kursu obshuzy¢ jak najwicksza liczbe odbiorcow?.

Organizacja systemu dostaw odgrywa kluczowa rolg, gdyz to poziom kosz-
tow logistycznych determinuje zysk albo stratg. W sytuacji, gdy obrany model
jest niedopasowany do realiow rynku lokalnego skutkuje to opdznieniami w do-
stawach, psuciem si¢ produktow lub tez ponoszeniem zbyt duzych nakladow na
logistyke.

Podsumowanie

Strategia sprzedazy wielokanalowej pozwala z jednej strony na dotarcie do
nowych odbiorcéw nowymi kanalami dystrybucji rozszerzajac rynek geogra-
ficzny, a z drugiej strony na lepsze wykorzystanie potencjalu sprzedazowego
obecnych klientow. Wykorzystanie dodatkowych kanalow dystrybucji przyczy-
nia si¢ do znacznego wzrostu przychodéw firmy. Mozliwos¢ uzyskania informa-
cji o poszukiwanych produktach w sklepie internetowym moze bowiem skutko-
waé ewentualng zmiang decyzji nabywcy na korzys¢ danego sprzedawcy.
Ponadto konsumenci korzystajacy z wielu kanalow sprzedazy wydaja w trakcie
dokonywania zakupdw wyzsze kwoty pienigdzy, co przeklada si¢ na wzrost sred-
niej wartosci pojedynczej transakeji. Obserwacje te potwierdzaja badania doty-
czace polskiego rynku e-commerce wskazujace, ze srednie przychody sklepow
skupiajacych si¢ jedynie na handlu internetowym sg okoto 5-10% nizsze niz zy-
ski konkurencji korzystajgcej z wielu kanaléw sprzedazy?’. Rozwigzania hybry-
dowe odnoszace si¢ do sprzedazy wiclokanalowej sieci handlowych sa zatem

25 Hybris: integracja technologii barierq dla rozwoju e-sklepow, http://evigo.pl/6548-hybris-in-
tegracja-technologii-bariera-dla-rozwoju-e-sklepow/ (28.05.2015).

% [MCG w sieci? Tak, ale stopniowo, ,Dziennik Gazeta Prawna”, dodatek ,Moja Firma”
24.03.2015 (nr 57).

27 Internet Standard prezentuje raport ,,eCommerce 2010, www.internetstandard.pl/news/
36252 5/Internet.Standard. prezentuje.raport.ecommerce.2010.html (15.05.2011).
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propozycja budowania przewagi konkurencyjnej przez dostosowanie rozwigzan
odpowiadajacych oczekiwaniom klientéw 1 warunkom wspolczesnego rynku.
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HYBRID COMMERCE IN STRENGTHENING MARKET POSITION
OF SUPERMARKETS IN POLAND

Summary

Dynamic development of commerce in Poland driven by internationalization and concentra-
tion has forced companies to look for new sources of income. At the same time, electronic com-
merce has offered new quality in the organization of distribution channels. Combining stationary
sales with e-commerce has been causing a challenge for companies trying to solidify their market
position. The objective of the paper is to present the current condition of e-commerce usage by the
supermarket chains. The paper is based on secondary sources as well as on own research conducted
in 2013 on the sample of 419 respondents. The analysis has been supported by the research con-
ducted by other authors and research institutes.

Keywords: e-commerce, supermarket, market position, FMCG market, hybrid commerce, distri-
bution channel
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